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Константная часть оплаты труда это – постоянная часть заработной платы, гарантированная 
компенсация работнику за его труд в организации, то есть вознаграждение за исполнение долж-
ностных обязанностей на своем рабочем месте в объеме и с качеством, которые предусмотрены 
должностными инструкциями или корпоративными стандартами. Размер ставки пересматривается 
тарифной комиссией, собирающейся с периодичностью один раз в год, за исключением чрезвы-
чайных ситуации, например, инфляция. 
Характерной особенностью консервативно-константной оплаты труда является независимость 
ее от объемов работ выполненной сотрудником. Данный вид оплаты труда выплачивается в обяза-
тельном порядке, в договорном объеме в случае отработки запланированного времени за исклю-
чением грубого нарушения нормативных требований (нарушение дисциплины, причинение мате-
риального ущерба). 
Переменная часть оплаты труда разделяется на: 
- премиальная система для исполнительских звеньев – бонус; 
- премиальная система, стимулирующая прогрессивных для организации нововведений 
(рацпредложений, перспективных идей и т.п.); 
- прогресс-бонус. 
Переменная часть денежного вознаграждения, выплачиваемая персоналу, может базироваться 
на оценке результатов труда каждого отдельного работника. 
Преимуществами данной системы являются: 
1. Гибкость (способность чутко реагировать на изменение эффективности работы сотруд-
ника). 
2. Мощный мотивационный потенциал: подбор критериев для оценки в строгом соответ-
ствии с целями компании позволяет поощрять «правильное» поведение сотрудников, одновремен-
но удовлетворяя их интересы. 
3. Система позволяет использовать и метод поощрения, и метод наказания. Поощрение 
значительно увеличивается при максимальных показателях, а наказание присутствует не в класси-
ческой форме штрафа, демотивирующее влияние которого известно, а в форме понижающего ко-
эффициента при недостижении нужных компании показателей. 
Активная работа в организации по стимулированию труда работников способствует их заинте-
ресованности в конечных результатах труда, а также росту основных показателей деятельности 
(товарооборот, прибыль, производительность). 
 
Список использованных источников: 
1. Гуща, П.В. Материальное стимулирование работников молочного скотоводства Республики 




МОДЕЛИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  
НА ПРЕДПРИЯТИЯХ В РЕСПУБЛИКЕ БЕЛАРУСЬ 
О.А. Шавлюга 
Полоцкий государственный университет olga.sk.@mail.ru 
 
Сегодня на белорусских предприятиях в части методологии нет четких, утвержденных реко-
мендаций по разработке плана маркетинга. Предприятия самостоятельно, в зависимости от специ-
фики деятельности определяют содержание и направления маркетинговой деятельности, ориенти-
руются по мере необходимости на отдельные мероприятия, такие как маркетинговые исследова-
ния, рекламная кампания, акции по продвижению товара на рынок, участие в международных вы-
ставках. Чаще всего план маркетинга характеризуется как письменный документ, связанный с реа-
лизацией маркетинговых мероприятий. По мнению Ф. Котлера: «план маркетинга – это главный 
инструмент ориентации и координации всех маркетинговых действий» [1, с.90].  
И.М. Синяева и А.В. Коротков подходят к определению с позиции системного подхода: «план 
маркетинга – это системный документ, включающий цели, ожидаемые результаты, маркетинговые 















Существующий сегодня механизм планирования маркетинговой деятельности, используемый 
большинством предприятий осуществляется в основном с помощью традиционной модели плани-
рования маркетинга  (рисунок 1.) 
 
 
Рисунок 1 – Традиционная модель планирования маркетинга на предприятиях  
Республики Беларусь 
 
Традиционная модель предполагает ориентацию на предыдущие достигнутые результаты мар-
кетинговой деятельности, но не в полной мере учитывает динамичность будущих изменений 
внешней среды, а также возможность выбора различных сценариев поведения на рынке в буду-
щем. Еще одним недостатком является низкая степень внимания к анализу и мониторингу конку-
рентов, требованиям потребителей, повышению лояльности потребителей. Отсюда слабая ориен-
тация многих белорусских предприятий на особенности рынка, потребности покупателей, низкая 
конкурентоспособность предприятий и продукции на внутреннем и зарубежном рынках, потеря 
конкурентных преимуществ и возможной прибыли. 
В современных рыночных условиях процесс планирования маркетинга должен быть вариатив-
ным, гибким, разносторонним, учитывающим тенденции развития внешней среды и что самое 
главное, давать возможность предвидеть изменения и использовать их для развития деятельности 
предприятия.  
Предлагаемая адаптивно-сценарная модель планирования маркетинга позволит эффективно 
планировать, реализовывать и совершенствовать маркетинговую деятельность предприятия (рису-
нок 2).  
Условиями перехода к адаптивно-сценарной модели планирования маркетинговой деятельно-
сти являются: учет поведения конкурентов, предпочтений потребителей, состояния рынка, разра-
ботка различных сценариев маркетинговой деятельности предприятия. 
В адаптивно-сценарной модели активное участие в планировании маркетинга принимают груп-
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Рисунок 2 - Предлагаемая адаптивно-сценарная модель планирования маркетинга 
на предприятиях Республики Беларусь 
 
Предприятие получает информацию о вкусах и предпочтениях потребителей, проводит мони-
торинг деятельности конкурентов, анализирует ситуацию на рынке, учитывает интересы инвесто-
ров, поставщиков и планирует маркетинг с учетом этих данных. Реализация такой модели в мар-
кетинговой деятельности предприятия будет способствовать получению высоких финансовых ре-
зультатов. 
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